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Tujuan–Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh dari self efficacy terhadap mobile 
banking adoption melalui perceived risk, perceived ease of use, perceived usefulness dan behavioural intention. 
Desain/Metodologi/Pendekatan–Menggunakan 210 responden pengguna mobile banking aktif dalam 3 
bulan terakhir, hipotesis diuji dengan Structural Equation Modeling oleh software AMOS. 
Temuan - Hasil penelitian ini menunjukan bahwa (1) Self efficacy tidak memiliki pengaruh negatif yang 
signifikan terhadap perceived risk, Self Efficacy memiliki pengaruh positif terhadap perceived ease of use dan 
perceived usefulness dalam penggunaan mobile banking, (2) Perceived ease of use memiliki pengaruh positif 
terhadap perceived usefulness, Perceived ease of use memiliki pengaruh positif terhadap Intention to Adoption 
Mobile banking (3) Perceived risk tidak memiliki pengaruh negatif yang signifikan terhadap intention to 
adoption mobile banking, (4) Perceived ease of use dan perceived usefulness memiliki pengaruh positif 
terhadap intention to adoption mobile banking, (5) Perceived usefulness tidak memiliki pengaruh positif yang 
signifikan terhadap adoption mobile banking, dan (6) Intention to adoption mobile banking memiliki 




Purpose –The purpose of this study is to analyze the effect of self eficacy on mobileadoption through percieved 
risk, percieved ease of use, percieved usefulness and behavioral intention 
Design/Methodology/Approach –Using 210 respondents ofactive mobile banking users in last 3 months, 
hypotheses were tested with Structural Equation Modeling by AMOS software 
Findings - The results of this study indicate that (1) Self-efficacy does not have a significant negative effect on 
perceived risk, Self Efficay has a positive effect on perceived ease of use and perceived usefulness in the use of 
mobile banking, (2) Perception of ease of use has a positive relationship with perception Usability, Perceived 
ease of use has a positive effect on intention to adopt Mobile banking, (5) The perceived benefits do not have a 
significant positive effect on the adoption of mobile banking, and (6) The intention to adopt mobile banking has 
a positive effect on the adoption of mobile banking. 
 






Perkembangan teknologi yang maju dalam bidang perbankan telah mempengaruhi banyak 
aktivitas dalam kehidupan manusia, salah satunya adalah aktivitas transaksi perbankan. Saat ini 
transaksi perbankan dimungkinkan dilakukan secara lebih praktis oleh nasabah dengan 
menggunakan teknologi mobile banking yang sangat berbeda dengan pelayanan transaksi bank 
secara tradisional yang mengharuskan nasabah untuk melakukan transaksi dengan datang 
langsung ke bank. Mobile banking memungkinkan konsumen melakukan berbagai macam 
transaksi seperti transfer uang dan pembayaran tagihan dengan menggunakan perangkat 
smartphone sehingga dapat melakukan transaksi kapanpun dan dimanapun. Mobile banking juga 
akan membuat biaya pelayanan yang lebih murah bagi bank (Alalwan, Dwivedi, & Williams, 2016). 
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Perceived ease of use dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor pertama yang dapat 
mempengaruhi perceived ease of use adalah convinience  di mana ketika individu merasakan 
adanya kemudahan dalam hal akses, transaksi dan juga kecepatan serta kemudahan dalam 
melakukan aktivitas dan transaksi secara online hal tersebut akan meningkatkan persepsi ease of 
use. Faktor lainnya adalah perceived product quality and service quality dimana individu yang 
merasakan bahwa kualitas produk dan layanan yang ditawarkan oleh vendor online baik maka 
hal tersebut akan meningkatkan persepsi ease of use. Faktor lainnya yang dapat mempengaruhi 
perceived ease of use adalah desired to shop online without a salesperson, dimana individu yang 
ingin melakukan transaksi online tanpa bertemu langsung dengan pihak perwakilan perusahaan 
yang memandu dalam hal transaksi akan melakukan pencarian informasi dan melakukan 
transaksi secara mandiri sehingga hal tersebut akan dapat meningkatkan persepsi ease of use dari 
sebuah teknologi (Yoon C & Sagynov, 2015). 
 
Kemudahan penggunaan dan kegunaan yang dirasakan merupakan faktor penentu 
penggunaan sistem yang paling penting. Dua faktor tersebut dipengaruhi oleh variabel eksternal. 
Faktor eksternal utama yang biasanya diwujudkan adalah faktor sosial, faktor budaya dan faktor 
politik. Faktor sosial meliputi bahasa, keterampilan dan kondisi fasilitasi.  Faktor politik terutama 
dampak penggunaan teknologi dalam politik dan krisis politik. Sikap untuk menggunakan 
berkaitan dengan evaluasi pengguna terhadap keinginan untuk menggunakan aplikasi sistem 
informasi tertentu. Niat perilaku adalah ukuran kemungkinan seseorang menggunakan aplikasi 
ini (Surendran, 2012). 
 
Percieved usefulness merupakan persepsi individu bahwa penggunaan teknologi akan 
meningkatkan hasil dari seseorang menyelesaikan tugas tertentu dan meningkatkan kinerjanya 
(Jahangir & Begum, 2008; Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra, 2002; Davis et al., 1989). Untuk 
meningkatkan perceived usefulness, penyedia layanan atau produk secara online harus 
memberikan informasi penggunaan atau deskripsi produk yang baik sehingga konsumen akan 
mendapatkan informasi yang memadai untuk melakukan transaksi (Jin, Osman, Nizam, & Rahim, 
2016).  
 
Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi perceived usefulness. Pertama 
perceived product information, adanya informasi yang memadai dalam situs komersial atau 
layanan online. Kedua price perception, yaitu persepsi mengenai biaya-biaya yang timbul saat 
bertransakti secara online. Ketiga convinience, yaitu kemudahan yang dirasakan saat 
menggunakan teknologi dalam bertransaksi secara online. Dan keempat perceived product and 
service quality, yaitu persepsi bahwa produk dan layanan yang ditawarkan secara online adalah 
berkualitas (Yoon & Sagynov, 2015). 
 
Perceived usefulness merupakan faktor yang perlu diperhatikan karena memiliki pengaruh 
positif terhadap penggunaan teknologi informasi dan juga dapat meningkatkan online purchase 
intention(Lim et al., 2016). Selain itu, perceived usefullness merupakan faktor yang dapat 
mempengaruhi intention dan sikap terhadap penggunaan mobile banking ketika individu 
merasakan bahwa menggunakan mobile banking memberikan manfaat yang besar, maka hal 
tersebut akan mendorong niat untuk menggunakan dan mengadopsi mobile banking (Alsamydai, 
2014; Alalwan et al, 2016). 
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Behavioral intention merupakan persepsi individu tentang kinerja dari sebuah perilaku 
tertentu (Truong, 2009). Behavioral intention merupakan kecenderungan dari individu untuk 
mengadopsi sebuah teknologi atau aplikasi yang dapat dilihat dari penggunaan aktual dan 
frekuensi penggunaan aplikasi tersebut (Davis et al., 1989). Behavioral intention terhadap 
penggunaan teknologi akan memiliki dampak yang signifikan terhadap penggunaan yang aktual 
dari sebuah teknologi (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Ketika nabasah bank memiliki 
behavioral intention yang tinggi dalam penggunaan Mobile banking, maka nasabah tersebut akan 
cenderung menjadi pengguna aktual dari Mobile banking (Alalwan et al., 2016). Oleh karena itu, 
behavioral intention merupakan faktor yang perlu diperhatikan oleh para manajer dari Bank 
karena intention yang tinggi akan berpengaruh terhadap perilaku penggunaan aktual. 
 
Self-efficacy merupakan keyakinan dari individu tentang kemampuanya dalam 
menyelesaikan tugas atau tindakan  tertentu dalam situasi tertentu (DeNoyelles, Zydney, & Chen, 
2014;Davis et al., 1989). Self efficacy melibatkan persepsi dari bagaimana individu akan mampu 
melakukan sebuah perilaku tertentu dengan sukses atau dengan kata lain self efficacy berkaitan 
dengan persepsi kapabilitas diri yang berasal dari pengalaman keberhasilan melakukan tugas 
tertentu, observasi, adanya bujukan secara verbal dan kondisi mental saat melakukan tugas 
tersebut (Williams, 2010). Selain itu, self efficacy berkaitan dengan outcome expentancies di mana 
hal ini merupakan sebuah ekspektasi ketika individu berhasil melakukan sebuah perilaku atau 
tugas tertentu maka individu tersebut akan memperoleh hasil dari perilaku atau tindakan yang 
dilakukan (Davis et al., 1989). 
 
Setiap individu memiliki tingkat self efficacy yang berbeda-beda. Ada orang  yang memiliki 
self efficacy tinggi dan rendah. Secara umum individu dengan self efficacy yang tinggi akan 
memiliki kinerja yang lebih baik dan lebih tabah menghadapi rintangan dan memiliki 
pemahaman yang lebih baik serta memiliki motivasi yang lebih tinggi dibandingkan individu 
dengan self efficacy yang rendah. Individu dengan self efficacy yang tinggi juga cenderung 
menganggap tugas-tugas yang menantang sebagai sebuah tantangan dibandingkan ancaman 
sehingga lebih termotivasi untuk menyelasikan tugas tersebut (DeNoyelles et al., 2014). Oleh 
karena itu, individu dengan self efficacy yang tinggi akan cenderung menanggap teknologi Mobile 
banking sebagai teknologi baru akan berguna dalam kehidupanya dan terdorong untuk memiliki 
niat dan adopsi menggunakan mobile banking (Alalwan et al., 2016). 
 
Perceived risk merupakan salah satu faktor utama yang menghambat keinginan seseorang 
untuk mengadopsi teknologi yang baru (Hanafizadeh, Behboudi, Koshksaray, & Tabar, 2012) dan 
merupakan faktor yang sangat penting dan sering kali ditemukan sebagai faktor konsumen dalam 
mengadopsi electonic banking channel (Curran & Meuter, 2005). Perceived risk merupakan 
ekspektasi subyektif dari kosumen tentang kerugian yang akan mungkin terjadi dalam upaya 
mencapai hasil yang diinginkan. Risiko dalam hal ini dapat berupa risiko yang berkaitan dengan 
kinerja dari produk atau layanan, risiko dalam bentuk kerugian finansial dan risiko yang bersifat 
psikologis dan juga risiko fisik (Alalwan et al., 2016). Dengan kata lain, perceived risk merupakan 
ketidakpastian dan konsekuensi yang berkaitan dengan tindakan konsumen, yang hasilnya dapat 
berupa hal yang tidak menyenangkan (Maziriri & Chuchu, 2017). 
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Perceived risk dalam konteks mobile banking dapat dikategorikan kedalam empat kategori. 
Pertama, performance risk yaitu kemungkinan mobile banking gagal memberikan manfaat yang 
diharapkan karena tidak berjalan sebagaimana mestinya seperti yang diiklankan. Kedua financial 
risk, yaitu risiko kesalahan dalam melakukan transaksi keuangan menggunakan mobile 
bankingsehingga pengguna mengalami kerugian. Ketiga time risk, yaitu kerugian yang terjadi 
karena navigasi atau penggunaan mobile banking yang kompleks saar bertransaki sehingga 
terjadi penundaan penerimaan pembayaran. Dan keempat privacy risk, masalah keamanan data 
penguna mobile banking yang mungkin dapat diakses oleh hacker atau pencurian melalui 
internet  (Gbongli, Peng, & Ackah, 2016). 
 
Percieved ease of use merupakan persepsi individe mengenai tingkat sebuah inovasi 
dianggap mudah untuk dipelajari dan dioperasikan dan juga persepsi dari konsumen tentang 
apakah produk atau sebuah layanan baru lebih baik dari produk dan layanan sebelumnya 
sehingga saat menggunakan sistem atau teknologi tertentu tidak memerlukan tenaga yang besar 
(Jahangir & Begum, 2008; Zeithaml, Parasuraman, & Malhotra, 2002; Davis et al., 1989). Dalam 
konteks mobile banking, perceived ease of use  merupakan persepsi konsumen bahwa 
penggunakan sebuah teknologi internet atau mobile banking akan mudah digunakan dan hanya 
memerlukan sedikit upaya. Ditambahkan, perkembangan dari electronic banking ditentukan oleh 
perceived ease of use yang merupakan kombinasi dari kepraktisan penggunaan dengan 
kemudahan akses internet, ketersediaan dari fungsionalitas dari layanan yang aman dan 
berteknologi tinggi (Jahangir & Begum, 2008). 
 
Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi intention to use mobile banking, 
menurut Aboelmaged & Gebba (2013) faktor yang dapat mempengaruhi intention untuk 
menggunakan mobile banking adalah perceived usefulness, perceived ease of use, perceived 
credibility, dan jumlah informasi tentang Mobile banking. Sementara itu Riquelme & Rios (2010) 
menunjukkan bahwa  usefulness, social norms dan  social risk merupakan faktor yang dapat 
mempengaruhi intention to adoption mobile banking services the most. Sementara itu Alalwan et al., 
(2016) menunjukan bahwa individu yang merasakan bahwa penggunaan Mobile banking berguna 
dan mudah untuk dipelajari dan digunakan akan mendorong niat yang lebih besar untuk 
menggunakan mobile banking, sementara ketika konsumen merasakan Risiko penggunaan mobile 




METODE PENELITIAN   
 
Penelitian ini menggunakan uji hipotesis. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji 
pengaruh dari perceived usefulness berpengaruh positif tehadap behavior intention, perceived 
usefulness berpengaruh positif terhadap adoption, perceived ease of use berpengaruh positif 
terhadap behavior intention, perceived ease of use berpengaruh positif terhadap perceived 
usefulness, perceived risk berpengaruh negatif terhadap behavior intention, self-efficacy 
berpengaruh positif terhadap perceived usefulness, self-efficacy berpengaruh positif terhadap 
perceived ease of use, self-efficacy berpengaruh positif terhadap perceived risk, behavior intention 
berpengaruh positif terhadap adoption. 
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Unit analisis yang digunakan dalam metode penelitian ini adalah individu, yaitu mahasiswa, 
pegawai negeri, pegawai swasta, ibu rumah tangga, wiraswasta, dan pekerja berprofesi di Jakarta 
yang menggunakan mobile banking minimal tiga bulan terakhir ditanyakan orang per orang 
kemudian akan diminta untuk mengisi kuesioner. Setting penelitian yang dilakukan adalah non-
contrived setting, dikarenakan penelitian dilakukan pada situasi dan kondisi yang sebenarnya. 
Penelitian ini menggunakan data cross-sectional. 
 
Tabel 1 menunjukkan hasil uji instrumen diatas dapat disimpulkan seluruh instrumen 
indikator yang digunakan dalam variabel perceived usefulness, perceived ease of use, behavior 
intention, perceived risk, self efficiacy, dan adoption dinyatakan valid karena nilai factor loading 
dari variable tersebut ≥ 0,40. dan seluruh instrumen dinyatakan reliable karena hasil nilai 
Cronbach’s alpha dari seluruh variable ≥ 0,60. 
 
Tabel 1 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 






Perceived Usefulness  0.869  






Menggunakan Mobile banking dapat meningkatkan  
peluang untuk menyelesaikan tugas saya 
0,809 
3. 
Menggunakan Mobile banking membantu saya 
menyelesaikan tugas dengan lebih cepat 
0,822 
4. 
Menggunakan Mobile banking meningkatkan 
produktivitas saya 
0,804 
Perceived Ease of Use  0,866  
1. 








Interaksi saya dengan Mobile banking jelas dan mudah 
dimengerti 
0,865 
3. Mobile banking sangat mudah digunakan 0,847 
4. 
Mudah bagi saya untuk mahir/terampil dalam 
menggunakan Mobile banking 
0,873 
Behavioural Intention  0.903  
1. 








Saya akan selalu mencoba menggunakan Mobile banking 
dalam kehidupan keseharian saya 
0,878 
3. 




Saya memprediksi akan tetap menggunakan Mobile 
banking dimasa depan 
0,881 
Perceived Risk  0.836  
1. 
Menggunakan Mobile banking pada rekening perbankan 







Menggunakan Mobile banking dapat menimbulkan 
risiko keuangan terhadap rekening bank saya 
0,820 
3. 
Menggunakan Mobile banking dapat menimbulkan 
risiko terhadap informasi pribadi saya 
0,803 
4. Hacker (peretas) bisa mengendalikan rekening bank 0,839 
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saya jika saya menggunakan Mobile banking 
5. 




Penggunakan Mobile banking tidak bekerja dengan baik, 
maka akan menimbulkan masalah dengan rekening bank 
saya 
0,584 
Self Efficiacy  0.846  
1. 
Tidak ada orang di sekitar saya yang menjelaskan 







Saya mendapatkan hambatan dalam penggunaan mobile 




Saya memiliki banyak waktu untuk menyelesaikan 
pekerjaan yang baru saya mulai 
0,835 
4. Saya mendapatkan fasilitas bantuan yang terprogram 0,741 
5. 
Saya belum pernah menggunakan sistem seperti ini 
sebelumnya 
0,832 
Adoption  0.863  





2. Mentransfer uang 0,676 
3. Membeli pulsa atau token listrik 0,691 
4. Membayar tagihan 0,657 
5. 
Melihat pesan laporan transaksi yang telah dilakukan 




Alat analisis yang digunakan dalam uji validitas adalah factor analysis dengan melihat factor 
loading dalam Structural Equation Model (SEM) dengan bantuan sofware AMOS. Berdasarkan nilai 
goodness of fit Tabel 2 dapat disimpulkan bahwa dengan pendekatan CFI, TLI dan RMSEA yang 
digunakan menghasilkan kesimpulan hanya RMSE yang memiliki model fit, sehingga hipotesis 
teori dilanjutkan. 
Tabel 2 
Pengujian Goodness-of-fit model 







Chi-Square (X2) Mendekati 0 788.586 Poor Fit 
Probabilita ≥ 0,05 0.000  Poor Fit 
CFI ≥ 0.90 0.854 Marginal Fit 
TLI ≥ 0.90 0.838 Marginal Fit 
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HASIL DAN PEMBAHASAN  
 
Pengujian hipotesa yang diajukan dilakukan dengan menggunakan model structural 
equation model (SEM) dengan menggunakan bantuan software AMOS. Hasil pengujian hipotesis 
dapat dilihat pada Tabel 3. 
 
Tabel 3 
Hasil Pengujian Hipotesis 
 
Hipotesa  Koefisien  P-value  Keputusan  
H1. Terdapat pengaruh negatif dari Self 
Efficacy terhadap Perceived Risk dalam 
penggunaan mobile banking. 
-0,033 0,338 H1 diterima 
H2. Terdapat pengaruh positif dari Self 
Efficacy terhadap Perceived Ease of Use dalam 
penggunaan mobile banking 
0,634 0,000 H2 diterima 
H3. Terdapat pengaruh positif dari Self 
Efficacy terhadap perceived usefulnes dalam 
penggunaan mobile banking 
0,237 0,005 H3 diterima 
H4. Terdapat pengaruh positif dari Perceived 
Ease of Use terhadap perceived usefulness 
0,588 0,000 H4 diterima 
H5. Terdapat pengaruh negatif dari 
Perceived Risk terhadap Intention to Adoption 
Mobile banking 
-0,022 0,314 H5 ditolak 
H6. Terdapat pengaruh postif dari Perceived 
Ease of Use  terhadap Intention to Adoption 
Mobile banking 
0,396 0,000 H6 diterima 
H7. Terdapat pengaruh positif dari Perceived 
Usefulness terhadap Intention to Adoption 
Mobile banking 
0,560 0,000 H7 diterima 
H8. Terdapat pengaruh positif dari Perceived 
Usefullness terhadap Adoption of Mobile 
banking 
0,133 0,219 H8 ditolak 
H9. Terdapat pengaruh positif dari intention 
to adoption terhadap adoption of mobile 
banking 
0,719 0,000 H9 diterima 
 
Pada hipotesis pertama disimpulkan bahwa tidak terdapat pengaruh self efficacy terhadap 
perceived risk (p-value 0,338 > 0,05). Self efficacy mempunyai pengaruh positif terhadap percieved 
ease of use dengan nilai koefisien sebesar 0,643 (p-value 0,000 < 0,05). Self eficacy juga ditemukan 
mempunyai pengaruh positif dengan koefisien sebesar 0,237 (p-value 0,005 < 0,05). Percieved ease 
of use mempunyai pengaruh positif terhadap percieved usefulness dengan koefisien sebesar 0,588 
(p-value 0,000 < 0,05). Tidak ditemukan adanya pengaruh percieved risk terhadap intention to 
adoption mobile banking (p-value 0,314 > 0,05). Percieved ease of use berpengaruh positif terhadap 
intention to adoption mobile banking dengan nilai koefisien sebesar 0,396 (p-value 0,000 < 0,05). 
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Percieved usefulness berpengaruh positif terhadap intention to adoption of mobile 
banking dengan nilai koefisien sebesar 0,560 (p-value 0,000 < 0,05). Tidak ditemukan adanya 
pengaruh percieved usefulness terhadap adoption of mobile banking. Dan terakhir, ditemukan 
adanya pengaruh intention to adoption terhadap adoption of mobile banking dengan koefisien 
sebesar 0,719 (p-value 0,000 < 0,05). 
 
Pada penelitian ini tidak ditemukannya pengaruh self efficacy terhadap persepsi Risiko 
penggunaan mobile banking dapat terjadi karena beberapa Risiko dari penggunaan mobile 
banking adalah kasus pencurian informasi dan juga pembajakan transaksi mobile banking dengan 
menjebol rekening nasabah bank, ataupun pencurian pin. Dalam beberapa kasus, walaupun sistem 
keamanan bank diperbaharui, tetapi ada celah yang dapat dimanfaatkan oleh oknum hacker yang 
dapat mencuri data nasabah. Namun penelitian lain menghasilkan kesimpulan bahwa individu 
dengan self efficacy yang memiliki persepsi Risiko yang rendah terhadap penggunaan teknologi 
mobile banking (Luo, Li, Zhang, & Shim, 2010; Walker & Johnson, 2006).  
 
Hasil pengujian hipotesis kedua menunjukan terdapat pengaruh positif yang signifikan 
dari self efficacy terhadap perceived ease of use dalam penggunaan Mobile banking. Semakin tinggi 
self efficacy maka semakin tinggi pula perceived ease of use. Hal ini menunjukan ketika nasabah 
memiliki self efficacy yang tinggi, maka akan semakin tinggi pula perceived ease of use. Dengan kata 
lain ketika nasabah merasa merasa memiliki kemampuan untuk melakukan transaksi melalui 
mobile banking walalupun tanpa bantuan, maka akan semakin tinggi pula persepsi bahwa mobile 
banking merupakan tekhnologi yang mudah untuk digunakan. Hasil penelitian ini sejalan dengan 
hasil penelitian dari Alalwan et al., (2016), yang menunjukan individu dengan self efficacy yang 
tinggi akan cenderung menanggap teknologi mobile banking sebagai sesuatu yang mudah 
digunakan.  
 
Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukan terdapat pengaruh positif yang signifikan 
dari self efficacy terhadap perceived usefulnes. Hal ini menunjukan Semakin tinggi self efficacy maka 
semakin tinggi pula perceived usefulness. Dengan kata lain ketika nasabah merasa  merasa 
memiliki kemampuan untuk melakukan transaksi melalui mobile banking walalupun tanpa 
bantuan, maka akan semakin tinggi pula persepsi bahwa mobile banking merupakan teknologi 
yang bermanfaat. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian dari Alalwan et al., (2016), yang 
menunjukan individu dengan self efficacy yang tinggi akan cenderung menanggap teknologi mobile 
banking sebagai teknologi baru akan berguna dalam kehidupanya.  
 
Hasil pengujian hipotesis keempat menunjukan terdapat pengaruh positif yang signifikan 
dari perceived ease of use  terhadap perceived usefulness. Hal ini menunjukan semakin tinggi 
perceived ease of use  maka perceived usefulness  akan semakin tinggi . Ketika nasabah merasa 
bahwa mobile banking merupakan teknologi yang mudah untuk dipelajari dan digunakan maka 
semakin tinggi pula persepsi bahwa tekhnologi tersebut merupakan tekhnologi yang akan 
bermanfaat dan membantu nasabah tersebut. Nasabah dengan perceived ease of use yang tinggi 
dibuktikan dengan nasabah  yang merasa bahwa mobile banking merupakan sesuatu yang mudah 
untuk dipelajari, digunakan serta serta merasa interaksi dengan mobile banking mudah dimengerti 
dan merasa yakin akan mampu untuk mahir/terampil dalam menggunakan mobile banking. Hasil 
penelitian ini mendukung hasil penelitian dari Davis et al., (1989) yang menunjukan bahwa 
perceived ease of use merupakan faktor yang dapat mempengaruhi perceived usefulness. Hasil 
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penelitian ini juga mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Lee et al., (2013) yang 
menunjukan bahwa perceived ease of use memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
perceived usefulness. 
 
Pengujian hipotesis kelima menunjukan bahwa terdapat pengaruh negatif yang tidak 
signifikan dari perceived risk terhadap intention to adoption mobile banking. Hal ini menunjukan 
persepsi Risiko dari penggunaan mobile banking, tinggi maupun rendah bukanlah faktor yang 
dapat mendorong intention to adoption mobile banking. Dengan kata lain menunjukan persepsi 
bahwa  penggunaan mobile banking memiliki bukanlah faktor yang dapat mengurangi atau 
meningkatkan niat nasabah untuk menggunakan mobile banking di masa depan dan mencoba 
untuk menggunakan mobile banking  dalam kehidupan sehari-hari serta akan berupaya untuk 
terus menggunakan mobile banking dimasa depan. Persepsi Risiko dari penggunaan mobile 
banking dapat dilihat dari Risiko terhadap potensi penipuan, Risiko keuangan terhadap rekening 
nasabah, Risiko informasi pribadi, Risiko adanya hacker/peretas yang mengendalikan rekening 
keuangan dan Risiko penggunaan mobile banking tidak sesuai kepribadian serta Risiko mobile 
banking memiliki kemungkinan tidak befungsi dengan baik.. Hal ini dapat terjadi karena adanya 
perbedaaan penerimaan teknologi dari nasabah bank sehingga persepsi Risiko bergantung pada 
pemahaman dari individu terhadap teknologi itu sendiri.  Hasil penelitian ini tidak  mendukung 
hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Alalwan et al., (2016) yang menyatakan bahwa 
perceived risk merupakan faktor yang dapat mencegah nasabah untuk menggunakan mobile 
banking. 
 
Pengujian hipotesis keenam menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan 
dari perceived ease of use terhadap intention to adoption mobile banking. Yang berarti semakin 
tinggi perceived use of uses maka intention to adoption mobile banking akan semakin tinggi. Dengan 
kata lain jika nasabah merasa bahwa mobile banking merupakan teknologi yang mudah digunakan 
maka akan semakin tinggi pula intention to adoption mobile banking. Menurut Davis et al., (1989)  
yang menunjukan perceived ease of use  merupakan faktor yang dapat mempengaruhi sikap 
individu terhadap teknologi. Ketika individu dengan perceived ease of use yang tinggi cenderung 
akan merasa sebuah teknologi akan dapat memberikan manfaat dan juga mendorong niat untuk 
mengadopsi. Menurut Alalwan et al (2016) perceived ease of use dapat dilihat dari nasabah yang  
merasa mudah untuk belajar dan menggunakan mobile banking serta merasa interaksi dengan 
mobile banking mudah dimengerti dan merasa yakin mampu untuk mahir atau terampil dalam 
menggunakan mobile banking. Penelitian ini juga mendukung hasil penelitian dari Al-Rawad, Al 
Khattab, Al-Shqairat, Krishan, & Jarrar (2015)yang  menunjukan adanya pengaruh dari perceived 
ease of use terhadap niat untuk menggunakan sebuah teknologi baru. Hasil penelitian ini juga 
mendukung hasil penelitian Alalwan et al. (2016) yang menunjukan bahwa perceived of ease of use 
memiliki pengaruh positif terhadap niat dalam adopsi mobile banking. 
 
Hipotesis ketujuh menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif yang signifikan dari 
perceived usefulness terhadap intention to adoption mobile banking. Berarti semakin tinggi 
perceived usefulness maka intention to adoption mobile banking akan semakin tinggi niat nasabah 
untuk mengadopsi tekhnologi mobile banking. Menurut Alysamydai et al., (2014) yang 
menunjukan perceived usefullness merupakan faktor yang dapat mempengaruhi intention ketika 
individu merasakan bahwa menggunakan mobile banking memberikan manfaat yang besar, maka 
hal tersebut akan mendorong niat untuk menggunakan mobile banking. Perceived usefulness yang 
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baik dapat dilihat dari persepsi bahwa mobile banking bermanfaat dan membantu kehidupan, 
berguna bagi kehidupan membantu pelaksanaan tugas dengan lebih cepat, serta mobile banking 
akan dapat meningkatkan produktivitas. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh. Hasil penelitian ini juga mendukung hasil penelitian dari Davis et 
al., (1989) dan juga Alalwan et al., (2015) menunjukan bahwa perceived usefulness memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap intention to adoption. 
 
Hasil pengujian hipotesis kedelapan menunjukan terdapat pengaruh positif namun tidak 
signifikan dari perceived usefulness terhadap adoption of mobile banking. Hal ini menunjukan 
walaupun  nasabah merasa mobile banking merupakan tekhnologi yang bemanfaat dan membantu 
aktivitas tidak dapat mempengaruh adopsi penggunaan mobile banking.  Davis et al., (1989) yang 
menyatakan bahwa  perceived usefulness dari sebuah penggunaan teknologi yang tinggi akan 
meningkatkan adopsi individu untuk menggunakan sebuah teknologi. Perceived usefulness yang 
tinggi sendiri dapat dilihat dari dari persepsi bahwa mobile banking bermanfaat dan membantu 
kehidupan, berguna bagi kehidupan membantu pelaksanaan tugas dengan lebih cepat, serta 
mobile banking akan dapat meningkatkan produktivitas dan hal ini dapat dilihat dari nilai rata-
rata sebesar 4,1905. Perceived usefulness yang tinggi tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap 
adopsi mobile banking disebabkan oleh mayoritas responden masih usia muda sehingga 
penggunaan mobile banking masih relatif rendah. Hasil penelitian ini tidak mendukung penelitian 
sebelumnya yang dlakukan oleh Hasil peneltian ini juga tidak mendukung hasil penelitian dari 
Alysamydai et al., (2014) dan juga Alalwan et al., (2015) yang menunjukan bahwa perceived 
usefullness merupakan faktor yang dapat mempengaruhi adopsi mobile banking, persepsi bahwa 
mobile banking memberikan manfaat yang besar, akan mendorong adopsi dari mobile banking. 
 
Hipotesis kesembilan menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan dari 
intention to adoption mobile banking terhadap adoption of mobile banking. Yang berarti semakin 
tinggi dari intention to adoption mobile banking maka adoption of  mobile banking akan semakin 
tinggi. Dengan kata lain semakin tinggi keinginan nasabah  menggunakan mobile banking di masa 
depan maka akan semakin tinggi kecenderungan nasabah untuk mengadopsi mobile banking. 
Menurut Davis et al., (1989) behavioral intention merupakan kecenderungan dari individu untuk 
mengadopsi sebuah teknologi atau aplikasi yang dapat dilihat dari penggunaan aktual dan 
frekuensi penggunaan aplikasi tersebut. Intention to Adoption dapat dilihat dari niat untuk 
menggunakan mobile banking di masa depan serta mencoba untuk menggunakan mobile banking  
dalam kehidupan sehari-hari dan berupaya untuk terus menggunakan mobile banking dimasa 
depan. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ajzen 
(2015)  Serta Davis et al., (1989) dan juga  Govender dan Sihlali (2014) yang menunjukan terdapat 










Media Riset Bisnis & Manajemen, 19 (1), 2019, 49-62 
Available online at: http://www.trijurnal.lemlit.trisakti.ac.id/index.php/mrbm 
 
59 
Copyright © 2019, Media Riset Bisnis & Manajemen 
 
Self efficacy berpengaruh positif terhadap perceived ease of use dalam penggunaan mobile 
banking. Hal ini menunjukan ketika nasabah memiliki self efficacy yang tinggi, maka akan semakin 
tinggi pula perceived ease of use. Self efficacy berpengaruh positifterhadap perceived usefulness 
dalampenggunaan mobile banking.Hal ini menunjukan ketika nasabah merasa  merasa memiliki 
kemampuan untuk melakukan transaksi melalui mobile banking walalupun tanpa bantuan, maka 
akan semakin tinggi pula persepsi bahwa mobile banking merupakan teknologi yang bermanfaat. 
Perceived ease of use berpengaruh positifterhadap perceived usefulness. Hal ini menunjukan ketika 
nasabah merasa bahwa mobile banking merupakan teknologi yang mudah untuk dipelajari dan 
digunakan maka semakin tinggi pula persepsi bahwa tekhnologi tersebut merupakan tekhnologi 
yang akan bermanfaat dan membantu nasabah tersebut. Perceived ease of use berpengaruh positif 
terhadap intention to adoption mobile bankingYang berarti jika nasabah merasa bahwa mobile 
banking merupakan teknologi yang mudah digunakan maka akan semakin tinggi pula intention to 
adoption mobile banking.  
 
Perceived usefulness berpengaruh positifterhadap intention to adoption mobile 
bankingBerarti semakin tinggi perceived usefulness maka intention to adoption mobile banking 
akan semakin tinggi niat nasabah untuk mengadopsi tekhnologi mobile banking.Intention to 
adoption mobile banking berpengaruh positifterhadap adoption mobile banking. Yang berarti 
semakin tinggi keinginan nasabah  menggunakan mobile banking di masa depan maka akan 
semakin tinggi kecenderungan nasabah untuk mengadopsi mobile banking. Sedangkan self efficacy 
berpengaruh negatif namun tidak signifikan terhadap perceived risk dalam penggunaan mobile 
banking. Perceived risk berpengaruh negatif namun tidak signifikan terhadap intention to adoption 
mobile banking dan perceived usefulness berpengaruh negatif namun tidak signifikan terhadap 
adoption mobile banking 
 
 
KETERBATASAN DAN SARAN  
 
Sampel ini tidak mampu mewakili populasi secara keseluruhan, sampel dalam penelitian ini 
didominasi oleh responden dengan usia relatif muda dan berstatus mahasiswa serta pendidikan 
terakhir sekolah menengah dengan frekuensi penggunaan mobile banking yang tidak sering dan 
relatif rendah. Penelitian ini hanya menyertakan variabel self efficacy, perceived usefulness, 
perceived ease of use, perceived risk, behavioral intention dan adoption mobile banking. 
 
Adapun saran yang dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya guna memperbaiki 
kekurangan yang ada pada penelitian ini yaitu, penelitian selanjutnya disarankan menggunakan 
sampel yang lebih tepat, yaitu mayoritas karyawan, pekerja profesional atau wiraswasta yang aktif 
bekerja. Sehingga yang memiliki frekuensi yang tinggi dalam penggunaan Mobile banking. Hasil 
penelitian dari (Goudarzi, Ahmad, Soleymani, & Hosseini, 2013) menunjukan terdapat pengaruh 
dari trust terhadap adoption Mobile banking oleh karena itu penelitian selanjutnya dapat 
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